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MARKAK, SZINEK, ILLUZIOK
Paraszt Marta — Papp Janos

Absztrakt: A vasarl6i magatartdsra jellemzo szelektiv torzitds sordn a fogyaszté az elvarasaival
Osszhangban értelmezi az adott termékrdl szerzett informacidkat. Ebbdl adéddan a termékrdl alkotott
itéletei ellentétesek is lehetnek annak valddi paramétereivel. Leemelhetiink az iizletben a polcrél egy
cikket — annak jobb tulajdonsdgaiban bizva - csak azért, mert annak szebb a szine vagy éppen azért,
mert gyakrabban taldlkoztunk a marka nevével. Finomabbnak feltételezhetjiik vagy akar érezhetjiik
egy nevesebb marka termékének vagy egy tetszetdsebben szervirozott élelmiszer izét. Lehetiink tehat
»eloitéletesek” pl. a marka vagy a csomagolds szine alapjan. A sztereotipidk felgyorsitjdk a
dontéseinket, értékitéletiinket, hasonlé folyamat tapasztalhaté a markavalasztds sordn is.

A Szent Istvan Egyetem Agrar- és Gazdasdgtudomdnyi Kardn — energiaitalokkal - végzett tesztek
segitségével igazoltuk, hogy mind a markdk, mind pedig a ,,csomagolés” (sziikkebben annak szine)
hatdssal vannak a megkérdezettekre. A védlaszokbdl kideriilt, hogy izletesebbnek tartjidk az ismertebb
és jol poziciondlt termékeket, valamint a megkérdezettek az 4ltaluk preferdlt szinli poharukban
szervirozott italokat kedvelték jobban.

Abstract: In the case of selective distortion characteristic of customer behavior, the consumer
interprets the information obtained about the product in accordance with his expectations. As a result,
judgments about a product may conflict with its true parameters. We can pick up an article from the
shelf in the shop, entrusting it with better qualities - just because it has a more beautiful color or just
because we have seen the brand name more often. We may suppose or feel the taste of a more
renowned brand or a more deliciously-served food. So we can be "prejudiced" eg. based on brand or
packaging color. Stereotypes accelerate our decisions, value judgments, and similar processes in
brand selection.

With the help of tests on energy drinks at the Faculty of Agricultural and Economic Studies of Szent
Istvan University, we have confirmed that both brands and "packaging" (their color) affect the
respondents. The responses have shown that the more well-known and well-positioned products are
considered more delicious, and the respondents liked the drinks served in their preferred color glasses.

Kulcsszavak: szelektiv torzitds, vakteszt, marka, szinteszt, energiaital

Keywords: selective distortion, blind test, brand, colour test, energy drink

1. Bevezetés

A fogyasztéi magatartds egyik jellemzdje a szelektivitds. A szelektivitds segitheti,
vagy éppen hatraltathatja az ingerek észlelését. Szamtalan inger koziil azokat
észleljiik elsdsorban, ami irdnt érdekl6dést mutatunk. A szelektiv figyelem mellett
lényeges a szelektiv torzitds miikodése is (Bauer et al., 2016).

A szelektiv torzitds arra valé hajlam, hogy az informécidkat oly mddon
értelmezziik, amely Osszhangban 4ll elozetes nézeteinkkel. A fogyasztok gyakran
hajlamosak az informécié eltorzitdsdra, hogy ne Kkeriiljenek ellentmondasba
varakozasaikkal (Russo et al., 1998). A torzitds tobb formaban is megvaldsulhat
(Lehota, 2001), ezek koziil kettot kiemelve:

- afogyaszto az egyik terméktulajdonsagot egy masikbol vezeti le;

- bizonyos terméktulajdonsdgokat az imézs alapjan itél meg.

A szelektivitds kovetkeztében a fogyaszto itéletei ellentétesek lehetnek a termék
valédi tulajdonsagaival (Léricz—Sulyok, 2017).
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Magunkbdl kiindulva, eléfordul, hogy képesek vagyunk él6lények, targyak
pozitiv vagy negativ kiilsd jellemzoit kivetiteni azok valamennyi tulajdonsédgara.
Roviden, elditéletesek vagyunk, mds széval torzitunk.

A fogyasztok hajlamosak arra is, hogy a j6l ismert, sokak altal kedvelt
markanevet a jobb mindség garancidjanak tartsdk. A markakkal kapcsolatos
fogyasztéi meggydzés erejét jOl bizonyitja, ha egy kostoltatd vakteszt sordn a
fogyasztok egyik csoportja anélkiil kostolja meg a terméket, hogy tudnd a markajat,
mig egy masik csoport a markdk ismeretében végzi ugyanezt, és eredményként a
fogyasztok (a tulajdonképpen) azonos termékekrdl eltéré véleményt alkotnak, az
minden bizonnyal azt jelenti, hogy a markardl alkotott meggydzddéseik miatt
érzékelik masként azokat (Kotler—Keller, 2012).

Az els6 benyomads egy termékrdl nagymértékben fiigg annak vonzo kiilsejétdl is,
amit lehet vizudlis elemekkel befolydsolni. Vizudlisan érzékeljiik a termék szinét,
méretét, formdjat. Nem vitds azonban, hogy a szineké a foszerep.

,Minden, amit latunk szin. A meglatas folyamataban a szin elsddleges tényezo:
eldbb latjuk meg a szint, csak aztan bontakozik ki a forma.” (Walter—Novdk, 1927)
Elfogadott tény, hogy a szinek hatast fejtenek ki a kozponti idegrendszerre, igy
aktivalva pl. gondolatainkat (Tébias, 2010).

A szinek emberi magatartdsra gyakorolt hatdsit az orvostudomany és a
pszichol6gia is behatéan vizsgdlja, a megjelent publikdciok alapjin
megfogalmazhatd, hogy a szinek befolydsoljdk az ember agymikodését (Agardi,
2010). A szinpszicholdgidval foglalkozé kutatok pedig még személyiségjegyeinket
is képesek feltarni kedvenc sziniink alapjan (Ujvildgtudat, 2017).

Aslam (2006) szerint a szinek megvaltoztatjdk a targyak és szituaciok jelentését,
befolyasoljak a vasarlo felfogasat. A HVG egy 2016-o0s cikkében arr6l szamol be,
hogy az SCA és nemzetkozi higiéniai markéja, a Tork mérte fel, hogyan reagdlnak a
vendégek a kiillonbozd szinekre: A kisérlet sordn 8 kiilonb6zo szini helyiségben, a
helyis€g szinével megegyezd italt és siiteményt fogyasztattak a vizsgdlt
személyekkel, kozben pedig agyhullim-scanner segitségével mérték az agyi
aktivitdsukat. Az eredmény azt mutatta, hogy az egyes szinek egyértelmil és
ismétlodo hangulati és érzelmi mintdkat valtanak ki. A szineket ezenkiviil kiillonb6z6
étkezési tipusokkal azonositottdk (HVG, 2016).

A szinek szerepe a vasarlok befolydsoldsdban az dru csomagoldsan keresztiil is
érvényesiil.

,»A szinek jobban befolydsoljdk dontéseinket, mint gondolndnk. Sok esetben
csak egy szin miatt dontiink az A opcié mellett a B helyett. A legtdbb
termékcsomagolds és reklam mogott egy jol megtervezett stratégia all, amelyet
kifejezetten a szinek pszicholdgidjdban jartas szakemberek épitettek fel. A
piackutatdk azt taldltak, hogy a szinek jelentdsen befolyasoljak az emberek vasarlasi
szokasait, és mig az impulziv személyeket inkabb a piros, a narancssarga, a fekete
és a kék szinek 0sztonzik vasdrldsra, addig azokat, akik alaposabban megfontoljdk
dontésiiket a vasarlds eldtt, a rézsaszin, a vildgoskék és a tengerkék szinek.”
(Cégarculat, 2017)
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Tobb pszicholdgiai kisérlet bebizonyitotta, hogy a fogyasztok a termék
mindségét és iz€t bizonyos fokig a csomagolds szerint itélik meg.

Hofmeister-T6th (2006) arr6l ir, hogy Dézsi Lajos 1968-ban lefolytatott
vizsgdlatdban igazolta a csomagolds szine €és a termék izének megitélése kozotti
Osszefiiggést. A vizsgdlatban azonos markdju (izli, minOségii) csokolddészeleteket
csomagoltak tiz kiilonboz6 szinli sztaniolpapirba, 8, illetve 12 éves gyermekekkel
kostoltattdk végig azokat. A gyermekek 83%-a azt nyilatkozta, hogy a megkdstolt
szeletek koziil az dltala kivalasztott szinii izletesebb volt a tobbinél. Hasonl6 kutatdst
végzett Dichter, melynek eredményeként 6sszefiiggést vélt felfedezni a kavé izének
és zamatanak, illetve a kavéscsésze szine kozott.

Charles Spence, az Oxfordi Egyetem pszicholdgia professzora kutatdsai soran
megadllapitotta, hogy egy eper izli mousse tiz szdzalékkal édesebb, ha egy fehér
tanyérban szervirozzak, mint egy feketében; hogy a kavé csaknem kétszer olyan
intenziv, de csak kétharmad olyan édes, ha egy fehér bogrébdl ittdk, és nem egy tiszta
tivegesészEébol. (Twilley, 2015)

A szinek hangulatot fejeznek ki, figyelmet keltenek, de akar befolydsolnak és
manipuldlnak is (Torok, 2019). Manipuldlhatnak oly mértékben, hogy képesek az
izérzetek megvaltoztatdsara is.

A fogyasztéi magatartds és az értékek véltozdsait trendek segitségével
kovethetjiik nyomon. Tordcsik (2016) trendek és ellentrendek 0Osszefoglald
tdblazatdban els6 helyen jelenik meg az ,,id6 és tempd” témacsoport, mely szerint az
1d6 nyomadsara egyre ,,gyorsabban” éliink.

Forgiacs és Lehota (2018) az élelmiszerfogyaszt6i trendek kozott szintén
felsoroltdk a ,,rohand, eszeveszett életmddot”. Trend, hogy kevesebb 1d6 jut az ételek
elkészitésére és fogyasztasara. Ez vezethet ahhoz, hogy mas étkezési szokdsokat (pl.
napi egyszeri étkezés, munka kozben étkezés) vesziink fel vagy mds
termékeket/szolgéltatdsokat valasztunk az étkezés soran (pl. készételek- és italok).

Az emberek aktiv idejiiket szlikosnek érzik, a novekvd feladatok elvégzéséhez
sziikséges teljesitmény fenntartdsara azonban sziikség van stimuldlé forrdsokra. A
rohané életmdd kivaltotta trendek €s mas okok teremtették meg az energiaitalok
piacat.

Gradvohl et al. (2015) cikkében méar 4 évvel ezeldtt arrdl olvashattunk, hogy
Magyarorszagon és a vildgon az elmult években ugrasszerlien megnétt az
energiaital-fogyasztas a serdiilok €s a fiatal felnottek korében.

A felsOoktatdsi intézmények hallgatoi, illetve a dolgozo fiatalok az elsddleges
célcsoportjai a termékkategdridnak (Holicza—Tokody, 2016).

Az italokkal kapcsolatos elvardsaik kozott szerepel a faradtsdg érzésének
lekiizdésére, illetve az energikussdg, a felfrissiilés, élénkitd hatds elérése — ebbdl
adéddan a felporgetettség, a teljesitmény fokozdsa. Legtobben a tanulds és a
munkavégzés alkalmaval fogyasztjak, amikor fontos szamukra a jobb koncentralo-
és teljesitoképesség. Azonban tarsas Osszejovetelek elmaradhatatlan kiegészitoje is.
(Dojcsdkné Kiss-Toth—Kiss-T6th, 2018)
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Szamukra a kdvéfogyasztds modernizalt valtozata. A kavéfogyasztas ritudléja
mar nem feltétleniil érték a mai, mas ritmusban él6 fiatalok szamara, ok
fogékonyabbak egy €lénkitd, kellemes izii, trendi italra (Valasz.hu, 2018).

Papp-Vary (2014) konyvében arrdl ir, hogy az energiaitalok (illetve bizonyos
markdk) mér a modern kori darabokban (Dr. Sz6szi musical adaptacidja), filmekben
(SOS Szerelem), valdsag-, illetve talkshow-ban, valamint klipekben is egyre
gyakrabban jelennek meg.

A Vildggazdasdg Online (2017) egyik kozéleti cikkében megjelent, hogy a
fiatalok 59%-a fogyaszt alkalmanként vagy rendszeresen energiaitalt. Egy évvel
késobb pedig napvildgra hoztdk a Nielsen piackutato kiskereskedelmi adatait, mely
szerint egy év alatt 44 milli6 liter energiaital fogyott hazankban (Vildggazdasag,
2018), valamint, hogy a kategéria évek Ota szerepel a Nielsen 4ltal mért
élelmiszerkategoridk top20-as listdjan.

A feldolgozott szekunder forrdsokban bemutatott Osszefiiggéseket egy
kiscsoportos minta segitségével, energiaitalokon teszteltiik. A kutatds mddszertanat
jelentésen korlatozta az anyagi forrdsok hidnya, igy a jelenlegi eredményeket
probavizsgadlatnak  tekintjik egy  késObbi, nagyobb  volumeni teszt
megvalositasadhoz.

A kivélasztott célsokasdgra vonatkozdan az alabbi hipotézisek igazolasat tliztiik
ki célul:

- HI: A legismertebb markanévvel rendelkezd energiaitalt feltételezik a

legjobb iziinek a fogyasztok, ezt vasarolndk meg.

- H2: A csomagolds (a pohdr) szine befolydsolja a fogyasztéknak az

energiaitalok {z€rdl alkotott véleményét.

- H3: Az energiaital fogyasztok szama meghaladja azok szamat, akik még

soha nem probdltak ki az italt.

2. Anyag és modszer
2.1. Anyag

A vizsgilt célsokasidg’ a Szent Istvdin Egyetem Agrir és Gazdasigtudomanyi
Kardnak hallgatoi voltak. A mintavételi keret Osszedllitisa a Kar Tanulmdnyi
Osztalydnak segitségével tortént, mely sordn az aktiv hallgatok ABC sorrendbe
allitott névsorat bocsatottak rendelkezésiinkre, Excel munkafiizetben. Az aktiv
hallgaték szama 208 {6 volt az adott félévben (2018/19. II. félév). A minta nagysagat
16 foben hataroztuk meg.

A teszteket — a mai fogyasztdi trendet is képviselO - energiaitalokon végeztiik.
Héarom kiilonb6z6 markdju és arfekvésili, azonban — az Osszehasonlithatésig
érdekében - azonos, tutti-frutti izesitésli terméket vontunk be a vizsgalatba (1. dbra).
A Hell hazank — 2009 éta - piacvezetd energiaital markdja®, a RedBull teremtett 32

7 A célsokasig azon elemeknek az Osszessége, melyre kovetkeztetéseket akarunk levonni.
8 https://mlenergy.hu/rolunk/
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éve egy teljesen Uj termékkategoriat, az energiaitalt®, ebbdl adédéan a legnagyobb
multtal rendelkezd. A Spark a Tesco sajat markas terméke.

1. dbra: A vizsgalathoz felhasznalt termékek

Arak
RedBull 399 Ft

Hell 199 Ft
Spark 99 Ft

Forras: A szerz6k sajat szerkesztése.

2.2. Modszer

A mintavételi médszerek koziil a szisztematikus mintavételt'® valasztottuk. A
sokasdg elemeinek elrendezése (ABC sorrend) nem volt Osszefiiggésben a vizsgalt
jellemzokkel. A mintavételi intervallum 13, az egyszerii véletlen mintavétellel
meghatédrozott kezdd elem a 11.

A kivélasztott nappali tagozatos hallgatok felkeresése személyesen a Karon, a
levelez8soké pedig a Tanulményi Osztaly dltal dtadott e-mail elérhetdségen tortént.
A kutatdsban valo részvételt minden megkeresett hallgaté vallalta.

A tesztek lebonyolitisara 2019. februir hoénapban, eldre egyeztetett
idépontokban, 4 fés csoportokban keriilt sor. A résztvevok egy azonositd sorszamot
kaptak 1-16 kozott. Egy csoport két alkalommal (nem azonos napon) keriilt
tesztelésre.

Az els6 vizsgélat kezd6 feladataként 6 kérdésre valaszoltak a csoport tagjai. A
kérdések az energiaital fogyasztdsara, valamint a hdrom bemutatott energiaital
megitélésére vonatkoztak — kiemelten arra, hogy véleményiik szerint, melyik
terméknek a legjobb az ize, melyiket vennék meg. A mésodik szakaszban keriilt sor
a vaktesztre!!. A vaktesztek/iztesztek sordn a fogyasztok a 3 kiilonbozé — altalunk
szammal kédolt - markdja energiaitalt azonos, fehér szinli, mlianyag, szamozott
poharakban koéstoltdk, majd a pohdr sorszdmédhoz — az izletességre vonatkozdan -
helyezéseket rendeltek. Az eredményeket rogzitettiik. Az utols6 szakaszban egy 10
szinbdl allo papircsomagbol kellett a kedvenc, valamint a legkevésbé tetszd szint
kivalasztaniuk, melyeket szintén rogzitettiink.

A masodik vizsgalat alkalmdval a résztvevok — az altaluk korabban kivélasztott
- két kiilonboz6 szinti papirral boritott pohdarban felszolgélt energiaitallal végeztek el

? https://energydrink-hu.redbull.com/red-bull-history

10 A médszer a reprezentativ kivalasztds csoportjaba tartozé véletlen mintavételi eljards. Jellemzdje,
hogy minden egyes sokasigi elem ismert és azonos valdsziniiséggel keriil kivalasztasra (Gyenge,
2009).

I Vaktesztnek hivjuk azt a kutatdsi keretet, amikor a termékteszt sordn minden mérkaazonositét
levesziink a termékrdl, igy kindljuk a célcsoport felé. (Veres et al., 2017)
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a szintesztet. Az élelmiszerekkel kapcsolatos szintesztek sordn alapvetden a szinek
és az izek/aromdk kozotti Osszefiiggéseket vizsgaljdk a kutaték. Az 4dltalunk
folytatott vizsgélat célja az volt, hogy igazoljuk a (kedvenc) szin hatdsat a termék
izletességének megitélésére. A hallgatok — anélkiil, hogy tudtik volna - azonos
markdjd energiaitalt fogyasztottak mind a két poharbol. A feladat annak
meghatdrozasa volt, hogy melyik szinli pohdrban taldlhaté italt érezték
izletesebbnek.

A kérdésekre adott valaszokat, valamint a tesztek eredményeit Excel
programban rogzitettiik, az értékelés Excel €s SPSS programok segitségével tortént.

3. Eredmények és értékelésiik

A megkérdezettek koziil 4 £6 nyilatkozott gy, hogy még soha nem kostolt korabban
energiaitalt (6k a ,,nem-fogyasztok™). Alkalomszeriien (havonta, illetve évente
néhanyszor) 8 f6 fogyasztja, hetente akar tobbszor is négyen élnek vele.

Tehat a résztvevék haromnegyede (12 £8, 75%) fogyaszténak'?, mig a teljes
minta negyede (4 £, 25%) rendszeres fogyaszténak'? tekinthetd (2. dbra, 2. oszlop).
A vizsgdlati eredmények tovdbbi ismertetése sordn a havonta, illetve az évente
néhany alkalommal fogyasztokat egy kategéridba (un. alkalomszerii fogyasztd)
soroltuk.

2. dbra: A kérdéives vizsgalat eredményei (részlet)

Kérdések
Valaszado - — - - - — - -

sorszéma | Milyen gyakran fogyaszt Melyik r"narkat feltételezi | Melyik markat feltételezia

energiaitalt? a legizletesebbnek? legrosszabnak? (Melyiket

v v | (Melyiket venné meg? v nemvenné meg?) |~
1 hetente akdr tobbszor is Hell Spark
2 hetente akar tobbszor is Hell Spark
3 havonta Hell Spark
4 évente néhany alkalommal RedBull Spark
5 soha Hell Spark
6 évente néhany alkalommal RedBull Spark
7 évente néhany alkalommal RedBull Spark
8 hetente akar tobbszor is Hell Spark
9 havonta RedBull Spark
10 soha RedBull Spark
11 havonta RedBull Spark
12 hetente akar tobbszor is Hell Spark
13 soha RedBull Spark
14 évente néhany alkalommal RedBull Spark
15 évente néhany alkalommal Hell Spark
16 soha RedBull Spark

Forras: A szerzdk sajét szerkesztése.

A kostoltatast megeldzden a valaszadok tobb mint fele (9 £f6) a RedBull-nak, alig
kevesebb, mint fele (7 f0) pedig a Hell-nek itélte a ,,legjobb iz” cimet, illetve ez az,

12 Fogyasztonak azt tekintettiik, aki fogyaszt valamilyen gyakorisaggal energiaitalt.
13 Rendszeres fogyasztonak azt neveztem, aki hetente vagy hetente t6bb alkalommal is iszik
energiaitalt.
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amelyet meg is vdsarolnanak (2. dbra, 3. oszlop). Egyhangtian ugy feltételezték,
hogy a Tesco sajat markds Spark termékének van a legkevésbé finom ize, igy ez az,
amelyet biztosan nem vennének meg (2. dbra, 4. oszlop).

3. dbra: A RedBull-ra szavazok valaszai (részlet)

Kérdések
Melyik markat

Viélaszado ) feltételezia . ) . e "
. Milyen gyakran fogyaszt - Miért gondolja, hogy ez a marka a Kifizetné-e a

sorszama o legizletesebbnek? ) e

energiaitalt? ) ) legfinomabb? piaci arat?
(Melyiket venné

- v meg?) E - .

4 alkalomszeriien RedBull legismertebb marka nem

6 alkalomszerden RedBull legismertebb marka igen

7 alkalomszerien RedBull legismertebb marka nem

9 alkalomszeriien RedBull legismertebb marka nem

10 soha RedBull legismertebb marka igen

11 alkalomszerden RedBull legismertebb marka igen

13 soha RedBull legismertebb marka igen

14 alkalomszeriien RedBull legismertebb marka igen

16 soha RedBull legismertebb marka nem

Forras: A szerzdk sajét szerkesztése.

Megfigyelhetjiik, hogy a RedBull-ra szavazék (3. dbra) csak a ,nem-
fogyasztok™, illetve az alkalomszerlien fogyasztok koziil keriiltek ki. A ,,nem-
fogyasztok”-nak és az alkalmi fogyasztoknak is 75%-a feltételezte a RedBullt a

legfinomabbnak.

Ok azok, akik egydltaldin nem vagy csak kevesebb személyes tapasztalattal
rendelkeznek a termékkategoriardl.

Mindannyian azt vélaszoltdk, hogy azért varjak a legjobb izt ett6l a markatol,
mivel ez a legismertebb és legnagyobb markanév a kategdridban.

A Hell izének bizalmat szavaz6 7 £6 alapvetden a fogyasztok (rendszeresen vagy
alkalomszertien) kategoridjabdl keriilt ki (4. dbra). A Hellt valasztok 85,7%-a (6 £0)

fogyaszténak mindsiil.

4. dbra: A Hell-re szavazok valaszai (részlet)

Kérdések
Melyik markat

Valaszado . feltételezia . . . - .
. Milyen gyakran fogyaszt y Miért gondolja, hogy ez a marka a Kifizetné-e a

sorszama o legizletesebbnek? ) - o

energiaitalt? ) . legfinomabb? piaci arat?
(Melyiket venné

- - meg?) K v -

1 rendszeresen Hell ismerem, jé azize igen

2 rendszeresen Hell ismerem, jé azize igen

3 alkalomszerien Hell ismerdsok is ezt fogyasztjak igen

5 soha Hell leggyakrabban taldlkozok a reklamjaval igen

8 rendszeresen Hell ismerem, jé azize igen

12 rendszeresen Hell ismerem, j6 az ize igen

15 alkalomszerien Hell leggyakrabban talalkozok a reklamjaval igen

Forras: A szerz6k sajat szerkesztése.
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A rendszeres fogyasztok (4 £6) koziil mindenki a Hellt valasztotta. Ok azok, akik
jobban ismerik az energiaitalokat és valdsziniileg mar tobb markat is kiprobaltak,
esetleg marka htiek. Ezt tdmasztja ald az is, hogy a rendszeresen fogyasztok
valaszukat azzal indokoltdk, hogy ,,ismerik a markét és elégedettek az izével”.

Az alkalomszertien fogyasztok (2 £6) pedig abbdl kovetkeztettek a jo izre, hogy
az ismerdsok kezében mindig a Hellt 1atjdk, valamint, hogy ennek taldlkoznak a
leggyakrabban a reklamjaval. Ez ut6bbival indokolta vélaszat az az egy f0 is, aki a
,hem-fogyasztd”-ként a Hellt vdlasztotta volna.

Az eléz6ekben bemutatott adatok alapjan feltételezhetjiik, hogy kapcsolat van a
fogyasztds gyakorisdga és a mdarkavélasztds (legjobb izilinek feltételezett marka)
kozott. Ennek igazoldsdra kereszttabla elemzést végeztiink!'.

5. dbra: A Khi-négyzet préba

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,857° 2 032
Likelihood Ratio 8,434 2 015
N of Valid Cases 16

a. 6 cells (100,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 1,75.

Forras: A szerzdk sajét szerkesztése.

A Khi-négyzet (Pearson Chi-Square) mutaté értéke 6,857, ez 0,032
szignifikanciaszinten — mely kisebb az d&ltalunk valasztott 5%-nal (0,05) -
meghaladja az elméleti kiiszobértéket (5,99). A valdszintiségi hdnyados (likelihood
ratio) alapjan szintén szignifikans (0,015<0,05) a kapcsolat. (5. dbra) Ebbol ad6d6éan
a nullhipotézist elvetjiik, van kapcsolat a két véltozé kozott'.

4 A két véltozd kozotti dsszefiiggésre Pearson-féle Khi-négyzet prébat végeztiink. A kapcsolat
erdsségének meghatdrozasara alkalmazhaté mutatk koziil az aszimmetrikus mutatékat vélasztottuk
(Lambda, Goodman, Kruskal tau, bizonytalansagi egyiitthatd), mivel a valtozék kozotti (fiiggetlen-
figgd) viszony logikai uton eldontheté. A mutatészamok azt mérik, hogy a fiiggetlen valtozé
(esetiinkben: fogyasztasi gyakorisdg) milyen mértékben képes a fiiggd valtozot (esetiinkben: marka)
eldre jelezni (Sajtos—Mitev, 2007).

15 A Khi-négyzet statisztika kritériumai azonban sériilnek, mivel a celldk tobb, mint 20%-nal a vdrhato
érték nem haladja meg az 6tot. Igy ennek hasznalata nem helyénvalé. Ennek kikiiszobolésére
hasznéljuk a Likelihood Ratiot.
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6. dbra: A kapcsolat erosségének vizsgalata

Directional Measures

Asymp. Std
Value Error® Approx. T® | Approx Sig
Nominal by Nominal Lambda Symmaetric 400 219 1512 REK))
VAR00001 Dependent 250 265 834 404
VAR00002 Dependent 571 187 2,309 021
Goodman and Kruskal VAR00001 Dependent ,200 128 050°
tau ) VAR00002 Dependent 429 163 040°
Uncertainty Coefficient Symmetric 306 127 2319 0159
VAR00001 Dependent 253 102 2319 0159
Tmmmm——) VAR00002 Dependent 385 168 2.319 015°

Forréas: A szerzOk sajat szerkesztése.

A lambda szerint 57,1%-kal, a Goodman Kruskal tau szerint 42,9%-kal, mig a
bizonytalansdgi mutatdé alapjan 38,5%-kal javitja a fogyasztds gyakorisdganak
ismerete a markavdlasztisra vonatkozé becslést (6. dbra). 5%-os szignifikancia
szinten valamennyi mutatd szignifikéns.

Azt kdvetden, hogy ismertettiik az egyes markdk drait, a legdragdbb RedBull-ra
szavazoknak mdr csak fele (4 f0) nyilatkozta azt, hogy igy is ezt a markat emelnék
le a polcrdl (3. dbra, 5. oszlop). A RedBullt valaszt6 ,,nem-fogyasztok™ 67%-a, mig
az alkalmi fogyasztoknak méar csak 50%-a fizette volna meg a magasabb Gsszeget.

A Hell-re voksoldk esetében mindenki elfogadhaténak tartotta az drat (4. dbra,
5. oszlop).

7. dbra: Az izteszt és a szinteszt osszefoglalé eredményei

Kérdések izteszt Szinteszt
Valaszado , MEIY',k mar_kat Kedvenc
& Milyen gyakran fogyaszt feltételezia .
sorszama o X I. hely Il.hely lll. hely | szinbena
energiaitalt? legizletesebbnek? )
g g ¢ finomabh
N/ v | (Melyiket venné meg| ~ v \/ 7 M|
1 rendszeresen Hell Spark Hell RedBull igen
2 rendszeresen Hell Spark Hell RedBull ugyanolyan
3 alkalomszerien Hell Spark Hell RedBull igen
4 alkalomszerden RedBull Hell Spark RedBull ugyanolyan
5 soha Hell Spark Hell RedBull ugyanolyan
6 alkalomszeriien RedBull Hell RedBull Spark igen
7 alkalomszerien RedBull RedBull Hell Spark igen
8 rendszeresen Hell Hell Spark RedBull ugyanolyan
9 alkalomszerien RedBull Spark RedBull Hell ugyanolyan
10 soha RedBull RedBull Hell Spark igen
11 alkalomszerien RedBull Hell RedBull Spark igen
12 rendszeresen Hell Hell Spark RedBull ugyanolyan
13 soha RedBull Spark Hell RedBull ugyanolyan
14 alkalomszeriien RedBull Spark RedBull Hell igen
15 alkalomszeren Hell Spark Hell RedBull igen
16 soha RedBull Hell RedBull Spark igen

Forras: A szerz6k sajat szerkesztése.

A vaktesztek eredményeinek értékelése soran a visszakodolt markak helyezéseit
pontszdmokkal lattuk el. Az els6é hely 3, a masodik 2, a harmadik pedig 1 pontot
kapott.
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Az Osszesités sordn az alabbi eredmények sziilettek: a Hell 36 pontot ért el -
mellyel a legfinomabbnak {télték a hallgatok, egy ponttal lemaradva a Spark 35
pontot, végiill a RedBull 25 pontot szerzett az ,,izversenyben”. A legjobbnak
feltételezett RedBull vereséget szenvedett, a legsildnyabbnak itélt Spark alig cstszott
le az els6 helyrdl (8. dbra).

8. dbra: Az izteszten elért helyezések és pontszamok

Ma’rka/Herezésl 1. hely Il. hely Il hely |Pontsza’m
Hell 6 8 2 36 pont
RedBull 2 5 9 25 pont
Spark 8 3 5 35 pont

Forras: A szerzdk sajét szerkesztése.

A szintesztek soran kilencen tituléltdk izletesebbnek a kedvenc szinli poharukbol
fogyasztott energiaitalt, heten pedig — helyesen - igy érezték, hogy ugyan az a marka
taldlhaté mind a két pohérban (7. dbra).

Megvizsgaltuk a fogyasztds gyakorisdga, valamint a szin befolydsold ereje
kozotti osszefiiggést. A Khi-négyzet (Pearson Chi-Square) mutatd értéke 2,794,
mely kisebb a viszonyitasi kiiszobértéknél. A valdszinlisé€gi hanyados (likelihood
ratio) alapjan szintén nem szignifikdns (0,236<0,05) a kapcsolat. (9. dbra) Ebbdl
adéddan a nullhipotézist elfogadjuk, nincs kapcsolat a két valtoz6 kozott.

9. dbra: Khi-négyzet proba
Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2
Walue df sided)
Fearsan Chi-Square 2,794° 2 247
Likelihood Ratio 2,889 2 236

M of Valid Cases 16

a. G cells{(100,0%) have expected count lessthan 5. The
minimum expected count is 1,75.

Forras: A szerzdk sajét szerkesztése.

4. Osszegzés

Kutatdsunk célja a madrkakkal, valamint a szinekkel kapcsolatos sztereotipidk
vizsgalata volt. A kutatds a Szent Istvan Egyetem szarvasi kardnak hallgatéi korében,
kiscsoportos mintdn, energiaitalokkal tortént. A markakkal kapcsolatos eloitéletek
bemutatdsara iztesztet, a szinekkel kapcsolatosan pedig szintesztet végeztiink.

Elért eredményeinket moddszertani kiindulépontnak tekintjiik egy nagyobb
méretli kutatds megalapozdsiahoz. A vizsgdlatok eredményeibdl nem kivanunk
altaldnositisokat levonni, azokat kizdrélag az adott célsokasdgra vonatkozéan
fogalmaztuk meg:

- HI hipotézist elfogadtuk. A legismertebb markanévvel rendelkezd

energiaitalt (egyben a legrégebbi energiaital markét) feltételezték a
legizletesebbnek a teszt résztvevdi. Megallapitottuk tovabbd, hogy ez a
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feltételezés Osszefiigg a fogyasztds gyakorisdgaval: els6sorban azokra igaz,
akik kevesebb személyes tapasztalattal rendelkeznek a termékkategdriarol.

- H2 hipotézis megerOsitést nyert. A hallgatok tobb mint fele érezte
kellemesebbnek a kedvenc szinii pohardbdl fogyasztott italt. Nem taldltunk
kapcsolatot a fogyasztds gyakorisdga, valamint a szin befolydsold ereje
kozott.

- H3 hipotézist tdmasztja ald, hogy a vizsgélt személyek hdromnegyede
(alkalmi vagy rendszeres) energiaital fogyasztonak mindsiil.
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